
青少年消费者民族中心主义

对购物意愿影响的实证研究

———对理性行为理论的拓展

吴剑琳 朱 宁

摘要：在经济全球化的今天，我国青少年在购物时是否受到民族中心主义的影响，这种影响的

程度如何，对于本土企业的未来发展具有重要的实践意义。本研究以理性行为理论为基础探讨青

少年消费者民族中心主义对购物意愿的影响。结果表明加入消费者民族中心主义（ＣＥＴ）是对理性
行为模型的有效的拓展。我国青少年消费者民族中心主义的得分总体偏低。ＣＥＴ对购买国产品牌
意愿有显著正向影响，对购买国外品牌意愿有显著负向影响。
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一、文献回顾

（一）消费者民族中心主义

消费者民族中心主义的概念从社会学发展而来。萨姆纳（Ｓｕｍｎｅｒ，１９０６）将民族中心主义定义为
“将自己所属群体视为所有事物的中心，以之为标准为所有其它事物进行评价和排序……夸大自己

群体的优越感，鄙视非自己群体的其他人”。这种现象能在大多数社会群体中被观察到。此后，民

族中心主义逐步成为个体水平上的心理学结构，并在更为广泛的文化和社会的框架下进行研究

（ＬｅｖｉｎｅａｎｄＣａｍｐｂｅｌｌ，１９７２）。在经济全球化的背景下，谢普和夏尔马（ＳｈｉｍｐａｎｄＳｈａｒｍａ，１９８７：２８０－
２８９）首次将民族中心主义的概念引入到消费行为研究，提出“消费者民族中心主义”（ＣＥＴ）的概念。
他们将社会学、心理学上的民族中心主义与消费行为联结，认为消费者面临国产货和外国货的抉择

时，会产生对本国产品的偏爱和对外国产品的偏见，这种倾向在所属群体受到外来威胁非常强大的

情形下，表现最为突出。ＣＥＴ较高的消费者认为购买进口产品是一种错误的行为，因为这会损害国
内的经济，进而导致失业，是一种不爱国的表现；ＣＥＴ较低的消费者则会更客观地评价进口的商品，
着重看商品本身的特征而非产地。谢普和夏尔马（ＳｈｉｍｐａｎｄＳｈａｒｍａ，１９８７：２８０－２８９）同时建立了“消
费者民族中心主义倾向量表”（ＣｏｎｓｕｍｅｒＥｔｈｎｏｃｅｎｔｒｉｓｍＴｅｎｄｅｎｃｙＳｃａｌｅ，ＣＥＴＳＣＡＬＥ）对其进行测量。

在ＣＥＴ的概念和测量量表提出后，学者们对其跨文化适用性进行了检验。内梅尔等（Ｎｅｔｍｅｙｅｒ
ｅｔａｌ．，１９９１）的研究在美国、西德、法国和日本进行，结果表明 ＣＥＴＳＣＡＬＥ在四个国家均具有令人满
意的可靠性和内部一致性。谢普等（Ｓｈｉｍｐｅｔａｌ．，１９９５：２６－３７）在韩国的研究、卢克－马丁尼克斯等
（Ｌｕｑｕｅ－Ｍａｒｔｉｎｅｘｅｔａｌ．，２０００：１３５３－１３７３）在西班牙的研究、拉沙克哈和维吉尼（ＲａｊｓｈｅｋｈａｒａｎｄＶｉｒ
ｇｉｎｉｅ，２００５：３２５－３４４）在法国的研究都表明了 ＣＥＴＳＣＡＬＥ具有跨文化的适用性。王海忠（２００３：３１－
３６）验证了 ＣＥＴＳＣＡＬＥ在中国同样具有较高的可靠性。李东进和王碧含（２００５：８０－８３）以我国高校
在校学生为样本验证了化妆品消费者民族中心主义的存在性。大量实证研究表明ＣＥＴ与国产产品
态度正相关，与外国产品态度负相关（Ｎｅｔｅｍｅｙｅｒｅｔａｌ．，１９９１：６８－７６）。ＣＥＴ对本国或外国产品购买
意愿也有直接影响（ＷａｎｇａｎｄＣｈｅｎ，２００４：３９１－４００）。

（二）理性行为理论

在消费行为领域，菲什拜因和阿杰恩（ＦｉｓｈｂｅｉｎａｎｄＡｊｚｅｎ，１９７５：２８８－３８１）的理性行为理论（Ｔｈｅｏ
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ｒｙｏｆＲｅａｓｏｎｅｄＡｃｔｉｏｎ，ＴＲＡ）是被广泛接受的分析框架。理性行为理论模型提出了两个影响购买意
愿的主要因素：态度和从众心理（也称主观规范）。态度指消费者基于综合认知的基础上对于购买

的产品的总体评价；从众心理指消费者为了迎合整个社会或者自己所属群体的习惯而表现出某种

行为的判断（ＡｊｚｅｎａｎｄＦｉｓｈｂｅｉｎ，１９８０）。理性行为理论提出后，发现它可以成功地预测多个领域的行
为和意向，如环保行为、产品选择行为、优惠券选择行为、用餐行为等。

由于理性行为理论的提出基于西方的消费背景，学者们对其跨文化的适用性进行了验证。波

特姆玻和里韦罗（ＢｏｎｔｅｍｐｏａｎｄＲｉｖｅｒｏ，１９９２）对理性行为理论跨文化的研究进行了元分析，证实了理
性行为理论跨文化的适用性。巴戈齐等（Ｂａｇｏｚｚｉｅｔａｌ．，２０００：９７－１０６）在美国、意大利、中国和日本
四个国家对理性行为理论进行了验证，结果发现该理论在这四个国家都普遍适用，但预测能力存在

差异。在西方文化背景下，模型中变量的解释能力要更强。李和格林（ＬｅｅａｎｄＧｒｅｅｎ，１９９１：２８９－
３０５）在韩国和美国的对比研究表明，韩国消费者更容易受到主观规范的影响，而美国的消费者更容
易受到态度的影响。张黎（２００７：３０－３７）验证了理性行为模型在中国的适用性。

理性行为模型在研究中得到了不断的深化和拓展。最初的理性行为理论模型认为态度和从众

心理直接影响购买意愿，其他所有因素都是间接地通过这两个因素影响购买意愿。然而为了更好

地解释行为，学者们在模型中引入额外变量，结果发现可以更好地解释购买意愿（ＢｅｃｋａｎｄＡｊｚｅｎ，
１９９１：２８５－３０１）。在对理性行为模型的拓展研究中，由于理性行为模型被认为是认知决定行为的理
论，很多学者认为这个模型没有考虑情感的作用。在加入消费者对行为的热情（Ｆｉｔｚｍａｕｒｉｃｅ，２００５：
９１１－９２９）或渴望（Ｐｅｒｕｇｉｎｉ，２００１：７９－９８）后，新模型的解释能力要大于原来的理性行为模型。

二、理论框架与假设

在以往关于消费者民族中心主义的研究中，多集中于对其前因变量（人口统计因素、社会心理

因素）和后果变量（购买意愿和行为）的探讨，以及在 ＣＥＴ和后果变量之间的中介变量（Ｇｏｕｔａｍ，
１９９６：３７９－３８４）与调节变量（王海忠，２００３：３１－３６）的研究。这些研究忽视了影响购买意愿的其他
重要变量。由于理性行为模型是预测购买意愿的重要理论框架，本研究以理性行为模型为基础，对

原模型进行拓展，探讨在态度和从众心理两个自变量的基础上，加入反映消费者情感的 ＣＥＴ变量
后，ＣＥＴ是否对购买意愿有显著影响、整个模型的解释能力是否有显著的改善。

由于消费者民族中心主义需要探讨其对国产产品和国外产品的不同影响，因此在本研究中将

产品分为国产产品和国外产品两类，分别讨论对国产产品购买意愿和国外产品购买意愿的影响。

根据理性行为模型，态度和从众心理是影响购买意愿的两个重要的自变量。消费者对产品的评价

越高、态度越好，购买意愿就会越强。由此提出假设１：
假设１：对产品的态度显著正向影响消费者的购买意愿。
假设１ａ：对国产产品态度显著正向影响消费者的国产产品购买意愿。
假设１ｂ：对国外产品态度显著正向影响消费者的国外产品购买意愿。
从众是一种个体在群体压力之下发生行为改变的倾向。在消费领域中，从众的定义为消费者

接受到他人的产品评价、购买意愿或购买行为的信息后，改变了自己的产品评价、购买意愿或购买

行为，并与他人保持一致（代祺等，２００７：３７－４１）。参照群体（他人）主要通过三种途径对消费者的选
择产生影响：信息性影响、规范性的服从和价值表达（ＰａｒｋａｎｄＬｅｓｓｉｇ，１９７７：１０２－１１０）。信息性影响
指的是从他人特别是专业人士或权威机构那里接受有关产品的信息和知识并影响消费决策；规范

性的服从指消费者听从参照群体的意见，为避免惩罚而与群体保持一致的倾向；价值表达指消费者

为了提升自己在他人眼中的自我形象而进行的消费。在本研究中将从众心理分为信息性影响、规

范性的服从和价值表达三个维度，分别讨论其对国产产品和国外产品购买意愿的影响。

信息性影响由于是受专业人士和权威机构的影响，无论对购买国产或是国外产品应都具有正

向影响。规范性的服从指受所在参照群体的影响，由于调查对象为学生，研究中选择朋友和同学为
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参照对象，对购买国产或国外产品也都具有正向影响。价值表达则是指消费者为了提升自我形象

而购买产品的倾向，通常是为了满足虚荣心、展示或证明自己的社会地位。由于国外产品目前在我

国消费者心目中仍属于价格较高、能够显示经济实力和社会地位的产品，因此价值表达对购买国外

产品具有正向影响，而对购买国内产品则为负向影响。由此提出假设２：
假设２：从众心理显著影响消费者的购买意愿。
假设２ａ：信息性影响显著正向影响消费者的国产产品购买意愿。
假设２ｂ：信息性影响显著正向影响消费者的国外产品购买意愿。
假设２ｃ：规范性的服从显著正向影响消费者的国产产品购买意愿。
假设２ｄ：规范性的服从显著正向影响消费者的国外产品购买意愿。
假设２ｅ：价值表达显著负向影响消费者的国产产品购买意愿。
假设２ｆ：价值表达显著正向影响消费者的国外产品购买意愿。
消费者民族中心主义反映了消费者对国产货的自然认同和偏爱与对外国货的心理抗拒。消费

者民族中心主义高的消费者认为购买外国货是错误的和不爱国的，这将损害民族经济和导致失业

（ＳｈｉｍｐａｎｄＳｈａｒｍａ，１９８７：２８０－２８９）。因此消费者民族中心主义较强的消费者，越愿意购买本国产
品、排斥外国产品。由此提出假设３：

假设３：消费者民族中心主义（ＣＥＴ）显著影响消费者的购买意愿。
假设３ａ：消费者民族中心主义（ＣＥＴ）显著正向影响消费者的国产产品购买意愿。
假设３ｂ：消费者民族中心主义（ＣＥＴ）显著负向影响消费者的国外产品购买意愿。

三、研究方法

（一）抽样方案

本次调查的抽样总体为合肥市两所大学和两所中学，调查时间为２００９年３月至５月。在大学
采用寝室楼层为抽样层次，在各个层次中采用简单随机抽样抽取子样本。在中学六个年级各随机

挑选两个班级发放问卷。调查共发放问卷９００份，回收有效问卷７４６份，有效回收率为８２．９％。样
本中男生３８４人（５１．５％），女生３６２人（４８．５％）；初一８７人（１１．７％），初二６３人（８．４％），初三９３人
（１２．５％），高一１０８人（１４．５％），高二７１人（９．５％），高三８２人（１１．０％），大一３２人（４．３％），大二７４
人（９．９％），大三９１人（１２．２％），大四４５人（６．０％）。

（二）产品选择

为研究消费者对产品的态度和购买意愿，必须选取特定的产品。通过前期访谈，笔记本电脑属

于目前学生普遍拥有的产品，而且国内品牌和国外品牌的差距不大，能够较为客观地反映消费者对

国产产品和国外产品的态度和购买意愿。因此研究选取笔记本电脑作为目标产品。

（三）变量测量

研究借鉴现有研究中的成熟量表对各变量进行测量。ＣＥＴ采用了谢普和夏尔马（Ｓｈｉｍｐａｎｄ
Ｓｈａｒｍａ，１９８７：２８０－２８９）开发的包含１７个题项的 ＣＥＴＳＣＡＬＥ。从众心理采用帕克和莱斯格（Ｐａｒｋａｎｄ
Ｌｅｓｓｉｇ，１９７７：１０２－１１０）开发的１４个题项的量表，包括信息性影响、规范性的服从和价值表达三个维
度。购买意愿选用戈德史密斯（Ｇｏｌｄｓｍｉｔｈ，２０００：３０４－３１８）开发的 ４个题项的量表。以上三个量表
均采用利克特七点量表，经过反译确定中文译法，对各条陈述按照“非常不同意、不同意、不太同意、

无所谓、比较同意、同意、非常同意”分别代表１分至７分。产品态度采用七级语义差分量表，参考
柏杰（Ｂｅｒｇｅｒ，１９８９：２６９－２７９）开发的量表，根据电脑产品进行了相应的调整。

（四）统计工具
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采用ＳＰＳＳ１３．０软件包对数据进行分析处理。

四、数据分析结果

（一）量表的信度和效度分析

采用ＳＰＳＳ１３．０软件对数据进行统计并计算各变量的内部一致性信度系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系
数），结果见表２，各变量信度系数均在０．７以上，表明测量的信度达到要求。

表１ 信度检验结果

变量名称 题项数 平均数 标准差 内部一致性信度系数

消费者民族中心主义 １７ ３．１５ ０．９０ ０．８９
对国产产品态度 ６ ４．５２ １．０４ ０．８９
对国外产品态度 ６ ４．６２ ０．９９ ０．８８
从众心理 １４ ４．１９ ０．７１ ０．７４

国产产品购买意愿 ４ ４．５０ １．２２ ０．８６
国外产品购买意愿 ４ ３．９３ １．０１ ０．８２

由于从众心理分为三个维度，需对量表的结构效度进行检验，采用 ＳＰＳＳ１３．０进行因子分析，
ＫＭＯ值为０．７９，Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ球形检验的显著度小于０．００１，说明适合做因子分析。在删除信息性影响
中的１个题项后，数据提取出３个因子，题项分别对应于信息性影响、规范性的服从和价值表达三
个维度，累计解释方差５０．１５％，通过了结构效度检验。

为保证问卷中消费者的国产、国外产品态度和国产、国外产品购买意愿的题项之间具有分辨

力，对消费者的产品态度、购买意愿进行区别效度分析。采用ＳＰＳＳ１３．０进行因子分析，ＫＭＯ值为０．
８７，Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ球形检验的显著度小于０．００１，适合做因子分析。数据提取出４个因子，题项分别对应
于对国产产品态度、对国外产品态度、国产产品购买意愿、国外产品购买意愿四个变量，累计解释方

差６５．６９％，通过了区别效度检验。

（二）青少年消费者民族中心主义测量结果分析

根据本次调查的结果，青少年消费者民族中心主义１７个题项的总分为５３．６１分，标准差为１５．
２８。统计检验表明ＣＥＴ分值与性别和年级均无关（ｐ＞０．０５）。为进一步分析我国青少年消费者民
族中心主义的情况，研究收集了以往学者在不同区域和群体对ＣＥＴ的测量结果，如表２所示。

从表２来看，ＣＥＴ分值最高的是韩国消费者，达到８５．０７，最低的是回归前的香港居民，仅为３０．
９３，在香港回归后略有升高。大部分研究的ＣＥＴ值在５０－７０之间。韩国消费者一向注重保护本国
工业，因此ＣＥＴ分值较高。香港一直是一个开放性的城市，居民的 ＣＥＴ分值较低。除了当地文化
的影响外，一般研究认为ＣＥＴ随着年龄的增长而加强，随着学历的升高而下降（Ｍａｒｋ等，２００９：１１６－
１４６）。在我国所进行的研究中，王海忠（２００３：３１－３６）的样本为年龄和学历跨度较大的消费者，ＣＥＴ
值略高，但在上海这样的开放性城市的值偏低；李东进、王碧含（２００５：８０－８３）的研究样本为在校大
学生，因此ＣＥＴ值偏低。本研究的样本为合肥市青少年人群，包括在校的大中学生，其中大学生
ＣＥＴ分值为５３．２５，中学生ＣＥＴ分值为５３．７８，两者没有显著差异（独立样本 Ｔ检验 ｐ＞０．０５）。研究
结果与李东进和王碧含的在校大学生及王海忠的上海居民 ＣＥＴ分值相近，这说明总体上我国青少
年的消费者民族中心主义比成年人要低一些。相对于一般成年人，青少年在购物时不会仅仅因为

是国产货而偏爱，而倾向于考虑客观的产品特征，对国外产品的接受更为容易。然而我国青少年的

ＣＥＴ分值比香港居民、俄罗斯学生和瑞典居民要高，他们仍然受到传统文化较深的影响，在一定程
度上愿意购买国产产品、支持本土企业。
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表２ ＣＥＴ在不同区域和群体的测量值
作者（时间） 样本描述 样本数量 均值 标准差

王海忠（２００３：３１－３６）

北京居民

上海居民

广州居民

重庆居民

１００５

６４．３４ ２１．６５
５２．０７ ２１．７４
６４．９７ ２０．２０
６３．５０ ２０．５７

李东进和王碧含（２００５：８０－８３） 中国在校女大学生 ２００ ５３．０３ １８．１６

谢普和夏尔马

Ｓｈｉｍｐ和Ｓｈａｒｍａ（１９８７：２８０－２８９）

底特律

卡洛莱那

丹佛儿

洛杉矶

１５３５

６８．５８ ２５．９６
６１．２８ ２４．４１
５７．８４ ２６．１０
５６．６２ ２６．３７

托马斯和伯杰德

ＴｏｍａｓＢｒｕｃｅｄ，（１９９４：４８－５５）
美国居民 １６４ ６１．５４ －
瑞典居民 １２１ ３９．９５ －

谢普等

（Ｓｈｉｍｐｃｔａｌ．，（１９９５：２６－３７）
韩国 ６６７ ８５．０７ －

杜瓦苏拉等

（Ｄｕｒｖａｓｕｌａｅｔａｌ．，（１９９７：７３－９３）
美国学生 １４４ ５０．２４ ２２．８５
俄罗斯学生 ６０ ３２．０２ １２．４７

秦伦斯

Ｔｅｒｒｅｎｃｅ（１９９８：２５８－２６３）
匈牙利居民 ２００ ５０．７ ２０．６
墨西哥居民 ２００ ７６．５ ２０．３

朱莉和杰拉尔德

（ＪｕｌｉｅＧｅｒａｌｄ，２００２：８９１－８９９）
香港居民（主权移交前） ２２５ ３０．９３ ８．２
香港居民（主权移交后） ８１３ ３４．１９ １４．６

阿努邦卡

（Ａｎｕｐａｍ，２００４：４３－５７）

印度物料管理协会会员 ５８ ５５．２４ ２５．１３
印度大学生 １０３ ５２．４３ １６．８１
印度高中生 １７５ ７８．７１ １９．４０

拉拖卡哈和维吉尼

（ＲａｊｓｈｅｋｈａｒａｎｄＶｉｒｇｉｎｉｅ（２００５：３２５－３４４）
法国居民 １０６ ５９．８４ １９．２１

（三）假设检验

为了检验消费者民族中心主义是否是对理性行为模型的有效的拓展变量，采用逐级回归的方

法。首先以购买意愿为因变量，态度和从众心理的三个维度为自变量进行回归，检验理性行为模型

的适用性。在此基础上再加入消费者民族中心主义作为自变量进行回归，如果加入新变量后 ＣＥＴ
回归系数显著，且显著增加了回归方程的解释能力，说明在探讨消费者购买国产或国外品牌产品

时，加入ＣＥＴ是对理性行为模型的一个有效的拓展。逐级回归的结果如表３所示。所有变量的ＶＩＦ
值均小于１．３，说明多重共线性问题不严重。国产产品购买意向回归方程的 ＤＷ值为２．００，国外产
品购买意愿回归方程的ＤＷ值为１．９２，两者均接近于２，说明被解释变量的残差之间不存在自相关。

表３ 对国产产品和国外产品购买意愿的回归分析结果

国产产品购买意愿

模型１ 模型２
国外产品购买意愿

模型３ 模型４
第一步：理性行为模型

１．态度
国产产品态度（β） ０．４１ ０．３５
国外产品态度（β） ０．２４ ０．２４

２．从众心理
信息性影响（β） ０．１０ ０．１０ ０．１２ ０．１２
规范性的服从（β） ０．０８ ０．０４ ０．０４ ０．０５
价值表达（β） －０．０４ －０．１２ ０．１０ ０．１２

第二步：加入ＣＥＴ
３．ＣＥＴ（β） ０．３７ －０．１３
Ｒ２ ０．２０ ０．３３ ０．１０ ０．１２
Ｆ４７．２５ ７１．５８ ２２．３３ ２０．６５

△Ｒ２ － ０．１３ － ０．０２
△Ｆ － １３４．８０ － １２．５３
注：ｐ＜０．０５，ｐ＜０．０１，ｐ＜０．００１。表中所列系数为标准化后的β值。
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对国产产品购买意愿的回归结果表明，国产产品态度对国产产品购买意愿起显著正向影响（β
＝０．３５，ｐ＜０．００１），假设１ａ成立。从众心理中的信息性影响对国产产品购买意愿起显著正向影响
（β＝０．１０，ｐ＜０．０１），假设２ａ成立；规范性服从对国产产品意愿有正向影响但不显著，说明朋友和
同学对国产产品购买意愿的影响不大，假设２ｃ未得到验证；价值表达对国产产品购买意愿起显著
负向影响（β＝－０．１２，ｐ＜０．００１），假设２ｅ成立。总体上态度和从众对产品购买意愿有显著影响，理
性行为模型得到验证。在加入ＣＥＴ后模型的整体解释度由２０％提高到３３％，Ｆ值变化显著（β＝０．
３７，ｐ＜０．００１），且ＣＥＴ对国产产品购买意愿起显著正向影响，假设３ａ得到验证。

对国外产品购买意愿的回归结果表明，国外产品态度对国外产品购买意愿起显著正向影响（β
＝０．２４，ｐ＜０．００１），假设１ｂ成立。从众心理中的信息性影响对国产产品购买意愿起显著正向影响
（β＝０．１２，ｐ＜０．０１），假设２ｂ成立；规范性服从对国外产品购买意愿有正向影响但不显著，说明朋友
和同学对国外产品购买意愿的影响也不大，假设２ｄ未得到验证；价值表达对国产产品购买意愿起
显著正向影响（β＝０．１２，ｐ＜０．００１），假设２ｆ成立。总体上态度和从众对产品购买意愿有显著影响，
理性行为模型同样得到验证。在加入ＣＥＴ后模型的整体解释度由１０％提高到１２％，Ｆ值变化显著
（β＝－０．１３，ｐ＜０．００１），且ＣＥＴ对国产产品购买意愿起显著负向影响，假设３ｂ得到验证。

五、讨论与结论

本研究的目的是探讨理性行为模型在我国青少年消费行为中的适用性，在此基础上讨论消费

者民族中心主义对购物意愿的影响，并提出对本土品牌的营销建议。

（一）理性行为模型的适用性

从假设验证的情况来看，在理性行为模型中的两个自变量中，态度对购物意愿有显著影响，从

众心理的三个维度中信息性影响和价值表达对购物意愿有显著影响。因此总体来看理性行为模型

适用于我国青少年的消费行为，本研究的结果再一次表明理性行为模型在不同文化背景下的适用

性。

具体分析各变量对国产产品购买意愿和国外产品购买意愿的影响，可以看到态度比从众心理

的解释能力更强，也就是说对产品的评价对购买意愿的影响更大。从众心理的三个维度中信息性

影响对国产产品购买意愿和国外产品购买意愿均有正向显著影响，这说明青少年在购物前会搜寻

相关的经验知识以及权威机构的相关认证信息作为决策的参考，广告、专家的宣传对于青少年购物

意愿有一定的影响。规范性的服从，即以朋友和同学为参照群体的影响对青少年购物意愿的影响

不显著，这可能是由于青少年的独立性增强，在消费决策时不太受到朋友和同学的影响。价值表达

对青少年购买国产产品意愿有显著负向影响，对购买国外产品意愿有显著正向影响。价值表达通

常代表了消费者购物时的炫耀心理。我国青少年倾向于认为使用国外产品是财富和地位的体现，

价值表达对购买国外产品有显著正向影响；反之，他们认为使用国产产品并不能显示自己的身份和

地位，甚至会有所降低，因此价值表达对购买国产产品有显著负向影响。从以上结果来看，本土品

牌不仅要提高自身的质量、加强宣传以提高青少年消费者的态度评价和信息性影响，还需要打造品

牌形象，提升产品品牌的声望和品牌个性，满足青少年消费者价值表达的需求，从而提高产品的市

场竞争力。

（二）青少年消费者民族中心主义及其对购买意愿的预测作用

我国青少年的消费者民族中心主义倾向（ＣＥＴ）的值比成年人群体略低，但仍在５０分以上，这说
明在青少年中仍然存在着一定的民族中心主义倾向。在理性行为模型中加入消费者民族中心主义

后，模型的解释能力显著提高，且ＣＥＴ与对国产产品购买意愿显著正相关，与国外产品购买意愿显
著负相关。这说明在研究消费者购买国产或国外产品的意愿时，加入消费者民族中心主义能够显
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著提高理性行为模型的预测能力，是对理性行为模型的有效的拓展。

从回归方程分析结果看，ＣＥＴ对国产产品购买意愿提高的解释能力（１３％）高于对国外产品购
买意愿提高的解释能力（２％）。因此本土品牌应该把主要目标瞄准那些消费者民族中心倾向较高
的消费者，在产品宣传中更加突出本土品牌的色彩，从而使企业的产品对这些目标群体更有吸引

力。另一方面，文化适应对购买意愿有直接影响（张黎，２００７：３０－３７），因此加强对青少年的传统文
化的教育，增强本土文化的影响，将有助于提高对国产产品的购买意愿。

（三）结论

本研究验证了理性行为模型在我国青少年消费行为中的适用性，并在此基础上进一步证实了

消费者民族中心主义是对该模型的有效拓展。研究表明我国青少年中仍然存在着一定的民族中心

主义倾向。消费者民族中心主义对青少年购买国产产品意愿具有正向影响、购买国外产品意愿具

有负向影响。因此本土品牌在面临国外企业竞争时，通过在产品宣传中更加突出宣传其民族性的

色彩，同时提高自身产品的质量以提高消费者对产品的评价和态度、提升品牌声望以满足消费者价

值表达的需求，将能够有效提高市场竞争力。
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